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Resumen: Se estudia la efectividad del análisis diacrónico de los search logs como herra-
mienta para mejorar la arquitectura de información de sitios web. Se describe una metodo-
logía para extraer la estacionalidad de búsquedas a través del estudio combinado de search 
logs internos (extraídos del buscador interno) y externos (obtenidos de buscadores como 
Google). Los resultados apuntan a que una mejor arquitectura de información produce me-
jores resultados tanto de cara a los buscadores externos, como al buscador interno.
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Artículos
1. Introducción y objetivos 
En la disciplina del diseño web centrado en el usua-
rio existen diversas formas de conocer al usuario para 
diseñar o rediseñar tanto la arquitectura de información 
como los flujos de interacción en la realización de ta-
reas (Allerton Institute; Cheuk, Dervin). 
Una de las menos conocidas y sin embargo más útiles 
es el análisis de los search logs (Angiolillo), es decir, los 
archivos del servidor en los que se guardan las consultas 
de los usuarios en un buscador. Estos archivos guardan 
un auténtico tesoro (Rosenfeld, 2002), pues muestran 
las queries en su lenguaje natural, aportando informa-
ción sobre quién (o al menos desde dónde), cuándo, y 
cuánto se busca algo. Nosotros usamos un método en el 
que combinamos el estudio de los search logs internos y 
los externos (obtenidos de buscadores tipo Google). 
El presente trabajo intentará demostrar la utilidad 
de este tipo de examen para conocer la estacionalidad 
de las búsquedas, es decir, las épocas del año en que se 
buscan más ciertos conceptos. Con la información ob-
tenida se puede rediseñar o implementar desde cero la 
arquitectura de información de sitios web, y por tanto 
mejorar la recuperación de información (Ellis). 
“Los archivos de search logs guardan 
un auténtico tesoro pues muestran 
las consultas en su lenguaje natural, 
aportando información sobre quién, 
cuándo, y cuánto se busca algo”
Jorge Serrano-Cobos, di-
plomado en bibliotecono-
mía y documentación por la 
Universidad de Zaragoza, y 
licenciado en documentación 
por la Universidad de Grana-
da, es jefe del Departamento 
de Contenidos de MASme-
dios. Es especialista en ges-
tión de contenidos, arquitec-
tura de información, diseño 
de web e intranets, marketing 
digital, optimización y posi-
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2. Análisis de search logs 
internos y externos
Hay dos momentos en los que se puede hacer uso 
del análisis de search logs: al diseñar la estructura de un 
sitio web por primera vez, y cuando necesita ser redise-
ñada o reestructurada en todo o en parte. 
En cada ocasión podemos utilizar diferentes he-
rramientas que nos servirán para entender mejor a los 
usuarios, tanto a aquellos que buscan algo que poten-
cialmente pueden encontrar en nuestro sitio web (Bra-
dford), como a aquellos que una vez han llegado a él, 
consultan algo en el buscador interno del sitio. 
Existen distintos instrumentos de análisis de los 
search logs externos, entre los que destaca Google 
Adwords y Google Insights (una evolución de Google 
Trends) (figura 1).
Adwords permite descubrir queries relacionadas 
con una búsqueda inicial o “semilla”, que suele ser un 
concepto genérico, del cual desglosar palabras clave 
más específicas que concuerden con aquellos conteni-
dos que vayamos a ofrecer en nuestro sitio web. Asi-
mismo, Adwords posibilita ver la estacionalidad de 
cada palabra clave (figura 2, ver Tendencias). 
Google Insights, como versión mejorada de Google 
Trends, facilita comparar la evolución de estas palabras 
clave para dirimir cuáles de las previamente obtenidas 
son más interesantes tanto para incluirlas en el catá-
logo de contenidos del sitio web, como para inferir el 
momento del año en que conviene más destacarlas en 
la arquitectura de información (pues cuanto más pro-
minentes o más fácilmente visibles en el sitio web, más 
probabilidades tendrán de ser encontradas) (figura 3).
Al rediseñar un sitio web hay que tener en cuenta 
no sólo las herramientas que ayudan a conocer al usua-
rio externo al portal, sino también al interno. En este 
sentido, Google Webmasters informa de las búsquedas Figura 1. Herramientas para la analítica de las búsquedas en los webs
Figura 2. Sugerencia de palabras clave con Google Adwords
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en Google en las que nuestro sitio web es encontrado, 
y cuáles de ellas nos aportan más porcentaje de visi-
tas. De esa forma podemos medir el éxito del sitio en 
función de cuánto se encuentra a través de Google y a 
través de qué queries. 
Por tanto podremos estudiar en detalle cuáles son 
las consultas en las que aparece más nuestra web entre 
los primeros resultados, y cuáles son las que han lleva-
do más a los usuarios a visitar nuestro sitio (figura 4). 
Si no hay correlación entre ambas cosas, ello indi-
caría que los snippets o extractos de la web que apare-
cen en las respuestas de Google a una búsqueda dada 
no son suficientemente pertinentes para el usuario y no 
responden al concepto de information scent (aroma de 
la información) y relevancia subjetiva, por lo que no 
muestran visualmente una respuesta probablemente 
ajustada a la pregunta que el usuario está haciendo. 
La conclusión lógica será que deberemos transfor-
mar los textos de la página web que sirve como res-
puesta concreta, así como el título y los metadatos (al 
menos, el metadato description) que suelen ser utiliza-
dos para informar al usuario del contexto en el que se 
ha encontrado esa palabra clave.  
Asimismo deberemos tener en cuenta no sólo lo que 
buscan los usuarios antes de entrar en el portal sino –en 
el caso de sitios web ya diseñados y con una historia 
detrás– lo que buscan cuando 
han entrado.
Diversos estudios mues-
tran ciertas diferencias entre 
lo que busca el usuario en un 
buscador, y lo que busca den-
tro de un sitio web (Serrano-
Cobos, 2006). La bibliogra-
fía al respecto señala que los 
usuarios buscan más o menos 
veces dependiendo de cómo 
se haya diseñado la arquitec-
tura de información y la inte-
racción (Koch, Ardö, Golub, 
2004) con el riesgo añadido 
de que el buscador interno no 
responda a sus necesidades de 
información. 
Figura 3. Estacionalidad de búsquedas con Google Insights
Figura 4. Análisis de queries externas en Google Webmaster
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El análisis de los logs internos sólo permite reali-
zar un estudio limitado de quién, cuándo, desde dónde, 
y cuántas veces, buscó una palabra clave (query). No 
permite vincular ese conocimiento con la navegación 
de los usuarios, pero aporta una información enorme-
mente valiosa, al descubrir el lenguaje natural usado 
por los usuarios. 
En muchas ocasiones no habrá correlación entre la 
frecuencia de búsqueda de los términos más buscados 
en el buscador interno y los términos más buscados en 
los externos (como Google). Esto se debe principalmen-
te a que las búsquedas realizadas en Google que llevan 
a nuestro sitio son más genéricas o están encaminadas 
a encontrar el portal por su propio nombre de dominio, 
y en cambio las búsquedas realizadas en el buscador 
interno son más específicas, puesto que vienen acom-
pañadas y son modificadas por una mayor comprensión 
del contexto en el que se realiza la consulta, al haber 
hecho browsing por los contenidos del portal antes de 
realizar esa consulta (Kuhlthau, 1999; Wildemuth, 
2004; Zhang, Anghelescu, Yuan, 2005).
Otras herramientas menos utilizadas pero más 
potentes son los sistemas de Business intelligence o 
Data mining, que gracias al enorme volumen de datos 
que pueden manejar permiten inferir predicciones en 
cuanto a estacionalidad de búsquedas y de comporta-
miento de los usuarios frente a determinadas estruc-
turas de contenidos, e incluso modificarlas dinámica-
mente. Normalmente utilizan lo que se denomina un 
cubo de datos, formado por las coordenadas X, Y, Z, 
donde:
X = páginas (nivel de arquitectura de información, 
páginas concretas, agrupaciones de contenidos, rela-
ciones no obvias entre contenidos visitados).
Y = personas (edad, género, gustos…, dependien-
do de los niveles de privacidad que se empleen en el 
análisis).
Z = tiempo (cuándo se hicieron las transacciones o 
movimientos).
Finalmente, como “hermano menor” de estos sis-
temas, encontraríamos los programas de analítica web. 
Google Analytics (como otros productos de esta índo-
le) permite trabajar con ambos logs al mismo tiempo, 
tanto con el search log como con el log de navegación. 
Esto es debido a que se basa en etiquetas o tags insertas 
en el html, con lo que se recuperan las palabras clave 
usadas en las búsquedas internas. Las diferencias entre 
trabajar sólo con logs o con tags han sido estudiadas. 
Siempre se  encontrará mayor riqueza de información 
en sistemas de análisis que ayuden a combinar ambos 
tipos de transacción, porque si sólo nos preguntamos 
por las palabras más o menos buscadas, no podremos 
saber qué ocurrió antes o después de la búsqueda, por 
qué se buscó, y lo más importante, si la búsqueda fue 
exitosa o infructuosa.
Una de las grandes virtudes de Google Analytics 
es que permite visualizar grandes cantidades de datos 
mediante un cuadro de mando en el que se consultan 
de un vistazo los indicadores de éxito / fracaso más co-
múnmente exigidos a estas herramientas, y entender, en 
la medida de lo posible, ese indicador que con números 
sólo, sin contextualizar y por sí mismo, no nos diría 
mucho. Por ejemplo, en la figura 5, el indicador en ver-
de de Site Usage +13,30%, significa que está aumen-
tando el número de visitas en el período estudiado en 
comparación con el período anterior, los mismos meses 
del año pasado, por lo que podemos deducir una mejora 
en ese aspecto, pero sólo en ese.
Por tanto, para interpretar qué respuestas quere-
mos, necesitamos pensar detenidamente qué preguntas 
haremos, así como entender cuándo un dato se juzga 
positivo o negativo.
Partiendo del indicador web más tradicional, el nú-
mero de páginas vistas, debemos cuestionarnos si sig-
nifica lo que nosotros creemos. Si al mes nos visitan 
miles de usuarios que ven millones de páginas, pero 
no adquieren nada ni clican en ningún banner de pu-
blicidad o –en el caso de los opacs– no piden prestado 
online ningún libro, o no ven satisfecha una demanda 
de información, lo que les obliga a seguir llamando al 
teléfono de atención pública, ese indicador puede serlo 
de un fracaso, no de un éxito. Poner en contexto el in-
dicador es clave en el análisis.
Lo mismo ocurrirá al estudiar las conductas de bús-
queda de los usuarios.
Así, en un opac de un portal bibliotecario se podría 
medir cuántos usuarios se apuntan a un boletín de no-
vedades, o con la nueva funcionalidad Site Search de 
Google Analytics, responder a algunas de estas pregun-
tas (Avinash):
– ¿Cuánto usan mi buscador interno los usuarios?
– ¿Qué palabras clave buscan?
– ¿Dónde comienzan a buscar?
– ¿Cómo buscan los diferentes grupos de usuarios 
dentro de mi sitio web?
– ¿Qué beneficios obtienen quienes buscan en mi 
sitio web?
– ¿Están satisfechos con lo que encuentran?
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3. Browsing versus Searching
Al diseñar la arquitectura de información del sitio 
web se deben tener en cuenta que existen dos modos 
fundamentales de visita: 
– a través de la navegación interna entre enlaces 
(organizados de alguna forma), lo que se denomina 
browsing u “hojeo”.
– mediante la búsqueda, que puede ser interna (cuan-
do el usuario utiliza ese buscador, y elige una respuesta 
para navegar hasta ella), y externa (cuando un usuario, al 
utilizar un buscador como Google por ejemplo, encuen-
tra una página –no necesariamente la principal o home, 
sino una página interna, que da respuesta directa a su 
consulta– y accede a ella sin pasar por la principal).
Como se puede observar, en realidad todas son for-
mas distintas de hacer browsing u hojeo por enlaces, 
por lo que nuestro análisis debe contemplar todos estos 
modos de forma conjunta y coordinada, con un enfoque 
sistémico. Así podríamos saber, por ejemplo:
– Si en nuestro sitio web se comprueba lo que ya 
postulaba Nielsen en 1997, que más de la mitad de los 
usuarios prefieren buscar (search dominant) que mirar 
en un directorio o similar (browsing, link dominant).
– Si debemos diseñar nuestro sitio web más para 
los que buscan o para los que navegan (si el público 
potencial de nuestro sitio web es más search-dominant 
que browsing-dominant).
– Si debemos cambiar la arquitectura de informa-
ción dependiendo de las palabras clave que usan, o si lo 
que se busca existe ya y es fácil de encontrar.
“Cuanto mayor sea el porcentaje de 
salidas del portal, menos satisfechos 
estarán nuestros usuarios con los 
resultados de la búsqueda”
– Si lo que el buscador interno ofrece es lo que 
el usuario está demandando y está bien posicionado o 
no dentro de las respuestas que da el buscador interno 
(internal search engine optimization, o SEO pensando 
en nuestro buscador interno, no en que esté bien posi-
cionado en Google, puesto que normalmente lo que se 
busca dentro de un sitio web, no tiene por qué ser lo que 
se busca fuera de ese sitio a través de un buscador).
– En qué momento la navegación por enlaces (or-
ganizados por categorías, facetas, alfabéticamente, etc.) 
no está dando a los usuarios la información que ellos 
buscan, en el lenguaje (natural o no) en el que quieren 
verlo, siguiendo los principios de la Information fora-
ging theory –o teoría de la búsqueda y recolección de 
información– (Pirolli, Card, 1999): esto es, cuál es 
el porcentaje de usuarios que dejó nuestro sitio web 
Figura 5. Evolución comparativa anual de visitas
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después de buscar algo en el buscador interno. Porque 
cuanto mayor sea el porcentaje de salidas del portal, 
menos satisfechos estarán nuestros usuarios con los re-
sultados de la búsqueda (Kaushik).
4. Estudio de caso
4.1. Aplicación del método de combinación
Para ilustrar la metodología de análisis propuesta 
se toma el caso del rediseño del sitio web de la Enti-
dad Pública de Saneamiento de Aguas Residuales de la 
Comunidad Valenciana llevado a efecto durante el año 
2007, y con el que se está desarrollando un proyecto de 
mejora continua (figura 6).
1. Se observaron las palabras clave específicas re-
levantes que atañen a las temáticas del portal que más 
se buscan en Google, mediante Google Adwords.
2. Se comprobó su estacionalidad externa en Go-
ogle Trends / Insights y en el mismo Google Adwords.
3. Se rediseñó el portal con estas palabras en 
mente –además de otros múltiples requerimientos– a 
la hora de generar una estructura de contenidos o ar-
quitectura de información que permitiera a los usuarios 
que llegaban de los buscadores encontrar rápidamente 
la información, y a los usuarios que visitaban el portal 
descubrir intuitivamente los contenidos de su interés, 
teniendo como objetivo que utilizaran poco el busca-
dor (lo que, en portales dinámicos con gran variedad y 
actualización de información no permite controlar sin 
ciertos costes el orden de relevancia de las búsquedas, 
salvo programación ad hoc y/o mediante el uso de best 
bets –mejores apuestas-).
4. Pasado un tiempo se analizaron tanto las pala-
bras clave por las que el portal era más encontrado y 
visitado desde Google (mediante Google Webmaster y 
Google Analytics) como las palabras clave que se bus-
caban en el buscador interno (mediante Site Search de 
Google Analytics).
5. En ambos casos se buscó confirmar la estacio-
nalidad externa  e interna para prever en qué momentos 
del año mostrar contenidos de forma prominente en el 
portal, así como sacar a la luz búsquedas constantes a lo 
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largo del año, para que tuvieran una prominencia fija, 
clara y visible.
6. Se evaluaron diversos indicadores de éxito, como 
la mejora en el posicionamiento del portal en busca-
dores y el ratio de salida del portal tras la búsqueda 
interna (bounce rate o tasa de fracaso).
4.2. Resultados
La cantidad de análisis y resultados obtenidos fue 
múltiple, de los que destacamos algunas conclusiones 
interesantes que pueden servir como modelo de extrac-
ción de inferencias:
Muchas de las palabras por las que es encontra-
do muy a menudo el portal eran indicadoras de usua-
rios que buscaban específicamente el portal: “epsar”, 
“edar”, “entidad de saneamiento”.
Sin embargo, una vez encontrado el portal, las pa-
labras que más se buscaban internamente eran mucho 
más específicas (“modelo 301”), encontrándose argot o 
sinónimos significativos (“modelo 203” o “md 203”).
Además, se confirmó que ciertas palabras clave o 
queries tenían similares estacionalidades tanto en los 
buscadores externos (con Google Insights) (figura 7) 
como en el buscador interno (mediante Site Search de 
Google Analytics) (figura 8).
En este ejemplo podemos observar cómo coinciden 
las estacionalidades de la query “adjudicaciones”. El 
estudio de su frecuencia (volumen de búsquedas inter-
nas y externas) debería llevarnos a determinar si merece 
la pena llevar a cabo o no esfuerzos suplementarios.
Esta comprensión de los modelos y tendencias de 
búsqueda llevó a preparar los contenidos de forma que 
la estructura respondiera mejor a esas preguntas, y el 
sitio web las contestara lo antes posible en la jerarquía 
de contenidos (tanto visual como temáticamente).
Así, como resultado de este esfuerzo, el análisis 
posterior al rediseño dejó huella de un aumento de bús-
quedas externas que llevaban a contenidos que habían 
sido mejorados debido al análisis anterior, hasta incluso 
de casi el 1.000%, dato que corrobora estudios anterio-
res (Serrano-Cobos, oct. 2006) (figura 9).
Figura 7. Estacionalidad externa de la búsqueda “adjudicaciones”
Figura 8. Estacionalidad interna de la búsqueda “adjudicaciones” Figura 9. Comparativa de frecuencia de búsquedas en períodos distintos
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Y por último, y quizá sea el mejor dato, se com-
probó que las visitas que llevaban aparejadas búsquedas 
en su navegación, ofrecían un menor ratio de abandono 
del portal, en torno al 0,15% solamente (figura 10), lo 
que suponía una diferencia importante con respecto a 
la media del portal, y aportando visitas de los usuarios 
que habían empleado más tiempo al profundizar en los 
documentos que los buscadores daban como respuesta.
“Las palabras clave más utilizadas en 
buscadores externos que llevan al portal 
suelen tener diferencias con las usadas 
en el buscador interno”
Este dato puede hacernos sospechar que las búsque-
das estaban ofreciendo información valiosa, puesto que 
de otro modo, el usuario rápidamente habría cambiado 
su modo de búsqueda, o habría salido del portal.
5. Conclusiones e investigación futura
Se ha estudiado la evolución de las palabras clave 
o queries en buscadores externos como Google y en el 
buscador interno, lo que ha llevado a mejorar de forma 
escalonada el portal, analizando la estacionalidad de 
las queries y la influencia que el browsing tiene en el 
uso del buscador interno. 
El análisis de los resultados nos lleva a confirmar 
que:
– Una mejor arquitectura de información produce 
una mejor experiencia de browsing.
– Un mejor browsing produce mejores resultados 
tanto de cara a los buscadores externos, como al bus-
cador interno.
– Dependiendo del portal, las palabras clave más 
buscadas en buscadores externos que llevan al portal 
suelen tener diferencias con las buscadas en el portal 
interno.
– El estudio del lenguaje natural de las queries y su 
agrupación (clustering) permiten responder mejor a po-
sibles variaciones del lenguaje, dando valor al control 
del vocabulario mediante el análisis de search logs.
Los estudios futuros nos perfilan un escenario en 
el que sistemas más complejos de minería de datos nos 
permitan inferir conclusiones más precisas y prediccio-
nes más ajustadas a través de la combinación de una 
mayor riqueza de datos a priori inconexos, tales como 
la procedencia del usuario (Kralisch, Berendt, 2004) 
y la reserva de un item, o los enlaces que ha seguido en 
internet un usuario hasta salir de nuestro portal. Cuanto 
mayor sea el número, período histórico, volumen y va-
riedad de estos datos, mejores inferencias a largo plazo 
se podrán hacer.
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http://www.elprofesionaldelainformacion.com/suscripciones.html
Si	lo	desea	puede	comunicar	con	nosotros	dirigiéndose	a:
suscripciones@elprofesionaldelainformacion.com
o	al	teléfono:	+34-609	352	954
